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Die drei Kernergebnisse der Medienaquivalenzstudie

« Bewegtbildwerbung wirkt.
* Doppelte Kontakte, doppelte Wirkung.

« TVist als Basis unverzichtbar.
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Einordnung der Studie

Der Wert eines Mediums ist die Kombination von Reichweite und Geschwindigkeit des Werbetragers mit der
suggestiven und emotionalen Kraft des Werbemittels.

Die Kraft des Die Kraft des
Mediums Werbemittels
X
. . Geschwin- Suggestiv- :
Reichweite + digkeit Kraft + Emotionen

MEDIENAQUIVALENZSTUDIE

Die Medienaquivalenzstudie liefert Benchmarks fiir den rechten Teil der Formel: sie misst die Kraft des
Werbemittels fiir verschiedene Werbeformate im TV, auf YouTube und auf Facebook.
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Ein weltweit einzigartiges,
differenziertes Studien-Setup

Studienteilnehmer:

3.700 Einzelinterviews. Quotiert nach Alter
und Geschlecht.

Befragungsmethode: Technisches Setup:
CAPI Vollautomatisiertes Experimental-
) design mit realitatsnaher Mediennutzung:
Experiment: Bewegtbildnutzung, die iiber ein
Probandensystem individuell gesteuert TV:

29 Testgruppen, 1 Kontrollgruppe

. _ wurden. Freie Wahl des Senders via EPG,
GroRe der Testgruppen: ca. 120 Personen. - 20 min. Nutzung mit 2 Werbebldcken
. rands:
Orte: . YouTube:
Hamburg, Miinchen, Berlin und Frankfurt 3 Zielmarken realer Kampagnen Freie Content-Nutzung fiir 14 min.
’ ' (Branchen: Retail, Consumer Facebook:
Feldphase: By MCG) Nutzung des persoénlichen
Mzrz — Juni 2018 Zusatzlich: 20 Distraktor-Marken Newsfeed fiir 12 min.

I sevenonemedia.de Y
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Stichprobe: die digitale Avantgarde

Stichprobe:

Bewegtbild-Nutzer, die alle drei Medien Qe
nutzen:
TV, Videoportale und Facebook.

Dies entspricht circa 40% der deutschen
Bevolkerung ab 14 Jahren.

I scvenonemedia.de
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Getestet wurden die relevantesten Werbemittel jedes Kanals
TV im Block

Riigenwalder Miihle
Familienunternehmen seit 1834

YouTube YouTube Facebook

Pre-Roll Bumper Video-Post

. YouTube
\\‘w..__‘ Riigenwalder Miihle TrueView

Familienunternehmen seit 1834

I sevenonemedia. de [
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Kontakt-Kombinationen wurden in ihrer ganzen Vielfalt untersucht

y/' 2 Kontakte

/ 2 Kontakte

2 Kontakte YTP
YTTrD STV ::B 29 Testgruppen,
S S je 120 Probanden
YTTrD YTTrD : 1 Kontakt .
+YTTrm 4
1 Kontakt e 2 Kontakte 2 Kontakte Werbemlttel:
PreSplit YT Pre YT Pre _.
1 Kontakt 2 Kontakte ¥ > ontakie TV .
VTPre YT Bum 2Kontakte W /  YTBum | Spot im Block (TV)
R +YTTrm 4 +FB Eckplatzierung (Ecke
2 Kontakte | Ea2kontaits PreSplit (PreSplit)
YT Trm { YTITD
+FB y/
2 Kontakte 2 Kontakte § YouTu_be
YT Bum ' YTTrm TrueView Desktop (YT Tr D)
® FYTTrD +FB TrueView mobile (YT Trm)
Ecke 2 Kontakte | 25}"}?‘:“9 PreRoll Desktop (YT Pre)
§ + Presplit YT Bum +TV Bumper mobile (YT Bum)
2 Kontakte 1 Kontakt 2 Kontakte
v YT Bum YT Bum Facebook
BB +YT Pre Facebook VideoPost (FB)

TV YouTube Mix TV/YT Facebook Mix TV/FB & YT/FB

I scvenonemedia.de




SevenOne
ol Media

-

WERBEWIRKUNG
SINGLE-KONTAKTE

L "‘-LL‘E.R‘;"’.{ i e
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TV erreicht die hochste ungestutzte Erinnerung

Ungestiitzte Werbeerinnerung Singlekontakte
Angaben in % und Index
40%

 Alle Bewegtbild-Kanale
erzielen schon bei einem
Werbekontakt hohen
. spontanen Recall.

30%

19,2%

o  Die starkste Wirkung erreicht
TV mit 19% und einem Index
von 143, bemessen am
Durchschnitt der drei
Werbekanale.

14,0%

10%

Kontrollgrup
ohne Werhing (KG)
TV YT FB 6% :

0%

I scvenonemedia.de

Frage: ,Fiir welche Anbieter haben Sie wahrend des Tests Werbung gesehen? Egal in welchem Medium.“
Index @ TV/YT/FB=100
Quelle: Medienaquivalenzstudie, Facit
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TV mit deutlichem Abstand starkster Kanaligy ¢ §
beim gestutzten Recall iy

Gestiitzte Werbeerinnerung Singlekontakte Y 4 , /i y
Angaben in % und Index § Y _ - i . / {

= . \ - - \ Ii s
60%

53,4%

50%
Alle Kanale erreichen hohe
Uplifts gegentiber der
Kontrollgruppe ohne
Werbekontakt.

40%

30%

» TV erzielt den mit Abstand
starksten Wert. Bereits bei
einem Kontakt generiert TV

mehr als 50% Recall.

20%

10%

0%

. r | |
I scvenonemedia.de

Frage: ,Firr welche der folgenden Anbieter von [Produktkategorie] haben Sie wahrend des Tests Werbung gesehen? Egal in welchem Medium.”

Index @ TV/YT/FB=100
Quelle: Medienaquivalenzstudie, Facit
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TV erzielt die starkste Verarbeitungstiefe

Ungestiitzte Detailerinnerung Singlekontakte

Angaben in % und Index
80%

70%

62,4%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
TV

I scvenonemedia.de

» Die Detailerinnerung zeigt
die Verarbeitungsintensitat
der Werbebotschaft.

47,0%

* 62% der Befragten, die sich
an die Werbung einer Marke
erinnern, kdnnen Details des
Werbespots nennen.

44,2%

KG 22,7 % * TV hat die starkste Verarbei-
tungstiefe. YouTube und
Facebook liegen auf ahnli-
chem Niveau klar dahinter.

YT FB

Frage: ,An welche Details aus der Werbung von [Marke] kénnen Sie sich erinnern?” / Anteil der Befragten (Basis: alle Personen, die sich gestiitzt an min. eine Marke erinnern), die sich an konkrete und korrekte
spotbezogene Details erinnern. Index @ TV/YT/FB=100
Quelle: Medienaquivalenzstudie, Facit
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Video Advertising bringt Marken
ins Bewusstsein

Ungestiitzte Markenbekanntheit Top of Mind Singlekontakte
Angaben in % und Index

60%

50%

43,4%

» Bewegtbildwerbung wirkt
nicht nur auf
Werbewahrnehmung,
sondern bringt Marken auch
,on Top of Mind"“.

38,9%
40%

30%

e Auch hier erzielt TV die
starkste Wirkung.

20%

10%

0%
TV YT FB

I sevenonemedia. de [

Anteil Probanden, die Marke zuerst genannt haben auf die Frage ,Denken Sie nun einmal an Anbieter fiir [Produktbereich]. Bitte nennen Sie alle Anbieter, die Sie kennen, wenn auch nur dem Namen nach.”
Index @ TV/YT/FB=100
Quelle: Medienaquivalenzstudie, Facit
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Doppelte Kontakte - doppelte Wirkung

Ungestiitzte Werbeerinnerung Single- und Doppelkontakte
Angaben in % und Uplift
50%

» Ein zweiter Kontakt steigert
bei allen Bewegtbildkanalen
die Wirkung signifikant.

39,2%
40%

30% e Bei TV und Facebook wird

die ungestiitzte Q
. \\
Werbeerinnerung durch

5 19,2% : " - ‘ 7
. 14,0% 14,5% _ einen zweiten Kontakt mehr
als verdoppelt; auch bei
10% I 6.6% YouTube addiert der zweite
- O Uplift: 2K. vs. 1K. Kontakt 79% an Wirkung.

KG 0,6

251%

0%
1xTV 2xTV 1xYT 2xYT 1xFB 2xFB

I scvenonemedia.de

Frage: ,Fiir welche Anbieter haben Sie wahrend des Tests Werbung gesehen? Egal in welchem Medium.“
Quelle: Medienaquivalenzstudie, Facit
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Ein zweiter Kontakt addiert massiv Awarene

Gestiitzte Werbeerinnerung Single- und Doppelkontakte

Angaben in % und Uplift
80%

o 67,4%

60%

53,4%

50%

40%

30%

20%

10% - - R - A - - - - - - - - - - [ - - Al - ---------

0%
1xTV 2xTV

I scvenonemedia.de

1xYT 2xYT 1xFB 2xFB

Frage: ,Fiir welche der folgenden Anbieter von [Produktkategorie] haben Sie wahrend des Tests Werbung gesehen? Egal in welchem Medium.”
Quelle: Medienaquivalenzstudie, Facit

Die gestiitzte
Werbeerinnerung wird in
allen Kanalen durch einen
zweiten Kontakt deutlich
gesteigert.

Der TV-Doppelkontakt erzielt
mit Abstand die starkste
Wirkung.

15
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Nurim TV verstarkt der Zweitkontakt
auch die Detailerinnerung deutlich

Ungestiitzte Detailerinnerung Single- und Doppelkontakte
Angaben in % und Uplift

80%

69,8%

70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

1xTV 2xTV 1xYT 2xYT 1xFB 2xFB

I scvenonemedia.de

Frage: ,An welche Details aus der Werbung von [Marke] kdnnen Sie sich erinnern?”
Anteil der Befragten (Basis: alle Personen, die sich gestutzt an min. eine Marke erinnern), die sich an konkrete und korrekte spotbezogene Details erinnern.
Quelle: Medienaquivalenzstudie, Facit

Ein zweiter Kontakt im TV
zahlt zusatzlich auf die
Detailerinnerung ein.

Zwei Kontakte auf YouTube
erhéhen die Detailerinnerung
jedoch kaum.

Bei Facebook liegt die
Detailerinnerung beim
Doppelkontakt sogar
schlechter als beim Single-
Kontakt.

16
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Bei TV und YT steigert der zweite Kontakt
auch die Markenbekanntheit

Ungestiitzte Markenbekanntheit Top of Mind Single- und Doppelkontakte /
Angaben in % und Uplift
60%

i 48,7%

43,4%
o
e 39,9 7 38,9%
o 35, 7%

30%
20%
]0%

0%

1xTV 2xTV 1xYT 2xYT 1xFB 2xFB

Die Top of Mind Marken-
bekanntheit wird durch den
zweiten Werbekontakt bei TV
und YouTube um 12%
erhoht.

e Auch hier addiert der zweite
Facebook-Kontakt keine
weitere Wirkung.

I scvenonemedia.de

Anteil Probanden, die Marke zuerst genannt haben auf die Frage ,Denken Sie nun einmal an Anbieter fiir [Produktbereich]. Bitte nennen Sie alle Anbieter, die Sie kennen, wenn auch nur dem Namen nach.”
Quelle: Medienaquivalenzstudie, Facit
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TV und YouTube bilden die wirkungsstarkste
Mediamix-Kombination beim spontanen Recall

Ungestiitzte Werbeerinnerung Doppelkontakte
Angaben in % und Index
50%

39,2%

40%

30% 27,4%

22,4% S

20%

KG 0,6

I scvenonemedia.de

Frage: ,Fiir welche Anbieter haben Sie wahrend des Tests Werbung gesehen? Egal in welchem Medium.“
Quelle: Medienaquivalenzstudie, Facit

TV4YT TV+FB YT+FB I Y

Die Kombination aus TV und
YouTube erreicht nicht die
Starke von 2 TV-Kontakten,
ist jedoch etwas wirksamer
als 2 YouTube-Kontakte.

Mixkontakte mit Facebook
erreichen nicht das Level von
TV- oder YouTube
Doppelkontakten oder dem
Mix aus TV und YouTube.

19
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Zwei TV-Kontakte wirken starker als jede andere Kombination

Gestiitzte Werbeerinnerung Doppelkontakte
Angaben in % und Index

80%

67,4%

57,9%

* Bei der gestiitzten
Werbeerinnerung ist der TV-
Doppelkontakt mit Abstand
am effektivsten.

60% 55,3%

48,9%
42,6%
40%

» Beiden intermedialen G
Kombinationen ist der Mix 3
aus TV und Facebook

besonders wirksam.

20%

2xTV 2xYT 2xFB TV+YT TV+FB

I scvenonemedia.de

Frage: ,Firr welche der folgenden Anbieter von [Produktkategorie] haben Sie wahrend des Tests Werbung gesehen? Egal in welchem Medium.” 20
Index @ TV/YT/FB=100
Quelle: Medienaquivalenzstudie, Facit
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Kombinationen mit TV unterstutzen die Verarbeitu
der Werbebotschaft

Ungestiitzte Detailerinnerung Doppelkontakte
Angaben in % und Index

80%

69,8% 67,4%

62,5% TV Doppelkontakte oder

Kombinationen mit TV
erzielen die hochste
Verarbeitungstiefe.

48,5%

e Doppelkontakte auf
Facebook sowie die
Kombination aus YouTube
und Facebook wirken am
schwachsten.

KG 22,7

2xTV 2xYT 2xFB TV+YT TV+FB YT+FB

I scvenonemedia.de

Frage: ,An welche Details aus der Werbung von [Marke] kénnen Sie sich erinnern?” / Anteil der Befragten (Basis: alle Personen, die sich gestiitzt an min. eine Marke erinnern), die sich an konkrete und korrekte
spotbezogene Details erinnern. Index @ TV/YT/FB=100
Quelle: Medienaquivalenzstudie, Facit

*®

21



SevenOne
Media

Mit TV im Mediamix steigt die Markenbekanntheit

Ungestiitzte Markenbekanntheit Top of Mind Doppelkontakte , ~

Angaben in % und Index . _

60% s ’ jl 4 '
%

o 457 459%  465%

0% : e Den starksten Impact auf die
Markenbekanntheit Top of
30% Mind haben Doppelkontakte
mit TV sowie Kombinationen
10%

TV+YT TV+FB YT+FB

I sevenonemedia.de | S

Anteil Probanden, die Marke zuerst genannt haben auf die Frage ,Denken Sie nun einmal an Anbieter fiir [Produktbereich]. Bitte nennen Sie alle Anbieter, die Sie kennen, wenn auch nur dem Namen nach.”
Quelle: Medienaquivalenzstudie, Facit
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Auch das Image reagiert auf Werbung

Image-KPlIs
Angaben in % (TopTwo)

Authentisch
Besser als andere Marken

Einzigartig

Starke Marke
Qualitativ hochwertig
Sympathisch
Vertrauenswiirdig

10 20 30 40

I scvenonemedia.de

Quelle: Medienaquivalenzstudie, Facit 24
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Anhang: Signifikanzen

P-Werte zur Einschatzung der statistischen Signifikanz von Unterschieden*

_ Unterschiede Single-Kontakte Unterschiede Single-/Doppel-Kontakte
N N7 7 L B R R T

Ungestlitzte Werbeerinnerung 0,000 0,000 0,000 0,050 0,030 0,670
Gestiitzte Werbeerinnerung 0,000 0,000 0,000 0,390 0,000 0,000
Ungestlitzte Detailerinnerung 0,000 0,001 0,620 0,190 0,000 0,000
Ungestitzte Markenbek. Top of Mind 0,000 0,148 0,293 0, 830 0,000 0,010

i / /// - o /// //
Image: authentisch 0,044 0,078 0, 675

Image: besser als vergleichbare Marken 0,500 0,968 0,612 //////////////// //////////////// ///////////////
image: einzigartig 0573 0010 0002/%////////////// /////////////// -

Image: starke Marke 0,098 0,404 o, 043

Image: qualitativ hochwertig 0,120 0,980 0,298 //////////////// /////////////// ////////////////

Image: sympathisch 0,079 0,695 0,105 % i

Image: vertrauenswiirdig 0,051 0,293 0784 ///////% //////////////é

I scvenonemedia.de

*P-Wert gibt die Wahrscheinlichkeit an, dass der gemessene Unterschied zufallig ist; Konventionen: p < 0,1 = schwach signifikant; p < 0,05 = signifikant; p < 0, 01 = sehr signifikant; p < 0,001 = hoch signifikant
Quelle: Medienaquivalenzstudie, Facit
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Anhang: Signifikanzen

P-Werte zur Einschatzung der statistischen Signifikanz von Unterschieden*

_ Unterschiede Doppel-Kontakte intramedial Unterschiede Doppel-Kontakte Media-Mix
et | AV 2xTV / 2xFB 2XYT / 2xFB TV+YT/TV+FB TV+YT/YT+FB TV+FB/YT+FB

Ungestlitzte Werbeerinnerung 0,000 0,000 0,000 0,050 0,030 0,670
Gestltzte Werbeerinnerung 0,000 0,000 0,050 0,390 0,000 0,000
Ungestlitzte Detailerinnerung 0,000 0,000 0,000 0,190 0,000 0,000
Ungestlitzte Markenbek. Top of Mind 0,000 0,000 0,120 0,830 0,000 0,010

_ Unterschiede Doppel-Kontakte intramedial zu Doppel-Kontakten Media-Mix

2xTVITV+YT 2xTV/TV+FB |2xTV/YT+FB |2xYT/TV+YT |2xYT/TV+FB | 2xYT/YT+FB | 2xFB/TV+YT |2xFB/TV+FB | 2xFB/YT+FB

Ungestlitzte Werbeerinnerung 0,000 0,000 0,000 0,120 0,280 0,320 0,000 0,010 0,000
Gestltzte Werbeerinnerung 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,650 0,000 0,000 0,040
Ungestiitzte Detailerinnerung 0,000 0,520 0,000 0,000 0,000 0,830 0,000 0,000 0,000
Ungestiitzte Markenbek. Top of Mind 0,170 0,480 0,000 0,000 0,020 0,300 0,000 0,000 0,400
I sevenonemedia.cle IS V
*P-Wert gibt die Wahrscheinlichkeit an, dass der gemessene Unterschied zufillig ist; Konventionen: p < 0,1 = schwach signifikant; p < 0,05 = signifikant; p <0, 01 = sehr signifikant; p < 0,001 = hoch signifikant 27

Quelle: Medienaquivalenzstudie, Facit
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